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Доц. д-р Ваня Григорова 
 
Резюме: Настоящата разработка прави обзор на измененията на факторите 
в макро- и микрообкръжаващата маркетингова среда, които предизвикват придават 
нов облик на съвременните продажби през последните две десетилетия. Във връзка 
с това са изведени актуални ключови постановки и подходи за осъществяване на мо-
дерно управление на продажбения процес. С цел да обогати теоретичните постановки 
на мениджмънта на продажбите, авторът предлага концептуален целево-ориентиран 
модел. В него са представени връзки на три нива между показатели, групирани в три 
модула, подредени по функционалната логика „продажби” – „маркетинг” – „бизнес ор-
ганизация” и обвързани в система. Моделът се характеризира с гъвкавост и универ-
сална приложимост в бизнес организации от различни сектори.  
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 Промените в съвременната маркетингова среда, наблюдавани 
в началото на ХХI в., влияят върху процеса на осъществяване и управ-
ление на продажбите. Обективно се пораждат структурни и функцио-
нални изменения в икономиките, свързани с усъвършенстване на елек-
тронната търговия, специфициране на потребителското търсене, внед-
ряване на технологични, продуктови и продажбени иновации и др. В ре-
зултат от въздействието на тези фактори се променят спецификата и 
акцентите при управлението на продажбения процес. Става възможно 
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да се прилагат нови концептуални подходи и модели за осъщестяване 
на продажбения мениджмънт. Основната цел на автора в настоящата 
разработка е фокусирана върху систематизиране на тези съвременни из-
мерения като предпоставки за допълване на методологическата база за 
управление на продажбите с нов концептуален модел. Той представя пре-
ките и непреките връзки на продажбените измерители с показателите за 
измерване на маркетинговата дейност и за бизнес резултатите в съответ-
ствие с поставените цели. Този модел е приложим и релевантен на съв-
ременното разбиране за бизнес организацията като постигаща краткос-
рочни и дългосрочни ефекти благодарение на продажбения процес. Конк-
ретните задачи, водещи до изпълнение на поставената цел, се свеждат 
до: изследване на настъпили промени в характеристиките на продажбения 
процес (на макро и микроравнище), установяване на съвременни аспекти 
на управлението на продажбите и поставянето им като фундамент на нов 
интегриран целево-ориентиран модел за продажбен мениджмънт.   
 
 
1. Динамика в характеристиките на съвременните  
     продажби 
 
През последните две десетилетия, в резултат от въздействието 
на редица външни и вътрешни, екзогенни и ендогенни, обективни и су-
бективни процеси, се установяват следните макроикономически тен-
денции, които засягат продажбите  (Костова & Петров, 2002):  
• скъсяване жизнения цикъл на продуктите – води до бър-
зото им унифициране и загуба на продуктова диференциация, което по-
ражда „паритет” между стоките; 
• удължаване и повишаване комплексността на покуп-
ката на стоки – все повече критерии за избор обуславят вземането 
на решение за покупка от купувачите, които преминават през множес-
тво етапи и усложняват моделите за потребителско поведение;  
• значително повишаване на информираността и обра-
зоваността на потребителите – източниците на информация за 
продуктите и тяхното използване се увеличават, както и възможностите 
за сравняване на унифицирани продукти; 
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• развиване на групово вземане на решения за покупка – в 
него се намесват индивиди с различни роли, обединени в различни 
групи (семейни, приятелски, религиозни, етнически и др.); 
• засилване интензивността на конкуренцията – наличи-
ето на много пазарни конкуренти затруднява анализа и оценката им, но 
и изисква гъвкавост при избор и изпълнение на стратегията на бизнес 
организацията; 
• снижаване лоялността на потребителите – наблюдава 
се при почти всички продукти поради наситеността на пазара, по-доб-
рото ценово ориентиране и миграцията на потребителите към други 
продукти, продуктови категории или брандове в резултат от провеж-
дани ценови кампании.  
На микроикономическо ниво съвременните продажбени про-
цеси се развиват в следните насоки: 
1) стремеж едновременно към добавяне на ценност за 
клиентите и на стойност за бизнес организациите – този процес 
е двустранен. От една страна, добавянето на ценност за клиентите се 
осъществява чрез разширяване на ползите от продукта, предлагане на 
съпътстващи услуги към покупката, снижаване разходите за покупката 
и др. От друга страна, стойност за фирмите се добавя посредством по-
вишаване качеството на обслужване на купувачите, снижаване времето 
на купувачите за търсене на информация и др.; 
2) ускорено развитие на електронната форма на продажби 
– дължи се на силното редуциране на традиционните разходи за придоби-
ване и съхраняване на стоките, издръжка на персонала по продажбите, 
водене на преговори, сключване на сделки, доставяне на стоките и т.н. 
Тези разходи не се извършват при онлайн-продажбите, а се виртуализи-
рат и автоматизират. Освен това електронните пазари дават възможност 
на продавачите, в реален режим бързо и автоматично да формират це-
леви виртуален асортимент сред хиляди наименования на стоки.  
3) нова организация на производството – в този аспект се 
наблюдава промяна на системите за управление на предприятията и на 
отговорностите. В сферата на бизнеса основен критерий за конкурентос-
пособност стават гъвкавостта и скоростта на реагиране. Все повече от-
пада необходимостта от големи производствени комплекси за производс-
тво на масови стоки, които да извършват целия процес от снабдяването с 
ресурси до пазарната реализация на стоките. В замяна на това силно на-
раства броят на малките специализирани компании, вкл. аутсорсинговите 
и виртуалните, които фрагментират процеса на стоковото движение. Чрез 
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високотехнологични решения бизнес организациите търсят външни източ-
ници на конкурентни предимства в три стратегически дименсии: преход 
от функции към процеси, от стоки към купувачи и от печалба към ефектив-
ност (Christopher & Peck, 2003). Относно отговорностите – те вече се деле-
гират също както правата. Производителите на стоки стават собственици 
на технологии, организатори и управляващи процеса на производство и 
разпределение на стоки, развиващи се като единни интегрирани цент-
рове. Останалите функции често се аутсорсват към външни за предприя-
тието специализирани организации.  
4) нов начин на организация на стоковото движение – нас-
тъпилата коренна промяна в механизмите на стоковото придвижване 
се свързва с делегиране на отговорности на независими посредници 
като част от неформални мрежи за доставки. Вместо традиционно да 
реализират конкурентни предимства от продажби, като изразходват 
средства за логистични дейности и инфраструктура, съвременните дис-
трибуционни канали (вкл. виртуалните) не поддържат складови стопан-
ства, не формират запаси, не извършват плащания на кредит, предпо-
читат късите канали, аутсорсват логистичните дейности на фирми с ут-
върдени високи стандарти. В резултат силно се ускоряват обращае-
мостта на средствата, както и възможностите за нейното управление, 
отпадат посредниците на едро и дребно, засилва се контролът върху 
доставките на всички етапи от движението на стоките. Освен това пос-
тоянно се получава информация за потребителското търсене, рязко на-
раства ефективността от дистрибуционните активности. Приоритетно 
се развиват системи и мрежи от отношения, които добавят стойност 
(network of value-laden relationships) и пораждат конкуренция между 
ефективно работещи системи за управление.  
5) изменения в структурата на веригите на доставки1 – 
в традиционната маркетингова концепция и практика се прилагат ендо-
генни (вътрешни за бизнес организацията) подходи, които поставят ак-
цент върху производителите и посредниците, докато съвременните ве-
                                                 
1 В класическата теория на логистиката с понятието „верига на доставка” 
(supply chain) се обозначават „видове дейности и организации, през които 
материалите преминават по време на своето придвижване от първоначалните 
доставчици до крайните потребители.” (Уотерс, 2003, с. 32) 
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риги на доставка се превръщат в част от мрежовата икономика и въздейс-
тват върху пазара чрез екзогенни (външни за организацията) подходи. За 
разлика от класическото маркетингово възприемане на потребителите 
като обект на въздействие и изучаването на масовите, а не индивидуал-
ните характеристики на търсенето, при съвременната концепция за управ-
ление на веригите на доставка (supply chain management) потребителите 
се включват като елемент на процеса, като често инициират създаване на 
продукти, нови начини на доставка и определят обема и параметрите на 
придвижваните стоки. Ролята на традиционните пазарни субекти значи-
телно намалява, а значението на потребителското търсене нараства 
(Hendfild, 2003). Този нов процес е описан от Питър Дракър по следния 
начин: „целта на бизнеса е да създаде потребителя, т.е. да привлече не-
зависимия външен субект, способен да избира и готов да заплати за сто-
ката” (Дракър, 2002, с. 107-129). По такъв начин потребителят се прев-
ръща в главен субект на маркетинга. При съвременния процес на про-
дажби, осъществяван в интернет, е налице съвършена конкуренция и сто-
ковият асортимент клони към абсолютния си максимум. В интернет сто-
ките са еднакво достъпни от всяка точка на света независимо от страната, 
където се произвеждат, и мястото, където се намират. 
6) нов тип организация на веригите на доставка –  свързва 
се с откриване на нови начини за автоматизиране и ускоряване на продаж-
бените процеси чрез преход от традиционни методи към електронна тър-
говия. Това се прави с цел бързо реагиране на потребностите на клиен-
тите и гъвкавост на организациите при откриване на нововъзникнали пот-
ребности на пазара. Реорганизацията на веригите поражда промени за 
производителите в две основни насоки (Калужский, 2014, с. 53-64): 
- оптимизиране на производствените процеси, което изисква 
съкращаване на запасите, повишена готовност за бързо генериране на 
асортимент от стоки, кратък цикъл на производство, извличане на конку-
рентно предимство от кратките срокове на снабдяване с ресурси; 
- реорганизиране на информационните потоци, свързано с ши-
рока осведоменост в организацията за вътрешните процеси на снабдя-
ване, производство и разпределение на стоките, както и за пазарното 
търсене, което определя скоростта на вземане и изпълнение на произ-
водствени решения въз основа на получената информация.  
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7) ново отношение към бизне процесите – промяната на раз-
бирането за процесите в бизнеса развива понятието „управление на клю-
чови бизнес процеси”, което включва мениджмънт на основни дейности, 
като взаимоотношения с потребителите, обслужване на потребителите, 
търсене, изпълнение на поръчки, производствени потоци, снабдяване, 
асортимент, обратни потоци. Целта на обособяването на ключови про-
цеси е да се постигне тяхното рационализиране, както и оптимизиране 
на трансакционните разходи в организациите като цяло. 
Очертаните аспекти променят облика на продажбите от гледна 
точка на средата в бизнес организацията, като новите характеристики 
могат да се сравнят с традиционните по следния начин (Таблица 1): 
 
Таблица 1  
Отличимост на съвременните от традиционните продажби  
в средата на бизнес организацията  
Критерии Традиционни продажби Съвременни продажби 
Показатели  Индивидуални 
Специфични за трансакцията 
Продуктово ориентирани резултати 
или поведения (активности) 
Индивидуални резултати от про-
дажбите 
Ориентирани към функцията на 
продажбите 
Множество агенти 
Резултати или поведение, ориенти-
рани към взаимоотно-шенията с кли-
ентите 
Ориентирани към клиента, като удов-
летвореност на клиента 
Производствени продукти на екипа 
Кръстосано-функционален екип  
Цели Индивидуални 
Квоти за продажби на продукта 
Квоти за активностите по продаж-
бите на продукта 
Цели на няколко агента/екипа 
Рентабилност на клиентите 
Разходи за обслужване 
Удовлетвореност на клиентите 
Цели за изграждане на стойност и 
ангажираност 
Контрол Базиран на резултати или на пове-
дение при индивидуални продажби 
Функционално ориентирани про-
дажби 
Важност на формалните проверки 
Хибридни (относно резултати и пове-
дение) проверки 
Кръстосано-функционален екип  






Ориентиране към резултати от ин-
дивидуални продажби 
Ориентиране към абсолютни ре-
зултати 
Продажбено ориентирани планове 
за продуктите 
Планове за множество агенти (екип) 
Екип, базиран на резултати  
(напр. според корпоративни печалби) 
Относителна ефективност 
Ориентиране към удовле-творе-
ността на клиентите 
Ориентиране към доход-ността от 
клиента и  собствения капитал 
Източник: Адапт. по: Brown, Evans, Mantrala & Challagalla, 2005, р. 155-167. 
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Представените тенденции и фактори, определящи развитието 
на продажбения процес, стават причина за промени и в съвременния 
профил на продажбения мениджмънт в бизнес организацията.  
 
 
2. Съвременни постановки в управленския процес 
    на продажбите 
 
През последните години нарастващото влияние на разгледаните 
по-горе фактори води до формиране на няколко основни направления в 
концептуализирането на управленския процес при продажбите. Развиват 
се и опитите за моделиране на продажбения мениджмънт в аспектите 
(Albers & Mantrala, 2008, p. 6-8): моделиране на продажбения отговор; 
разпределение на ресурсите за продажби; определяне размера на про-
дажбите; определяне територията на продажбите; интегративни мо-
дели; стимулиране на продажбите; ценово делегиране; продажбен мар-
кетингов микс. 
В тази връзка са изведени следните закономерности и принципи 
при управлението на продажбите: 
• подпомага се изпълнението на стратегическата цел на бизнес 
организацията; 
• създават се възможности за овластяване на част от продажбе-
ния персонал и за ефективното му управление; 
• осигуряват се ефективно търговско поведение и умения; 
• дава се възможност за наблюдение предпочитанията на кли-
ентите, продажбите на конкурентите, както и на държавните регулации; 
• контролират се разходите за продажби; 
• насърчава се стремежът към постигане на максимална удов-
летвореност на клиентите; 
• проследяват се процесите от предпродажбеното, продажбе-
ното и следпродажбеното обслужване в гаранционния и извънгаранци-
онния срок. 
Тези принципи се реализират посредством следните актуални 
управленски подходи:  
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- Системен подход. Според неговите постановки всеки процес 
и обект се разглежда като комплекс от взаимосвързани компоненти (под-
системи), при което се акцентира върху интегративните им свойства, вът-
решните и външните връзки между и извън тях. От тази гледна точка сис-
темата на продажбите се разглежда като единство от съставни части, 
свързани помежду си и в обкръжаващата среда, с която се свързват чрез 
”вход” и „изход”. Продажбеният мениджмънт включва закономерности, 
методи за класифициране, изследване и въздействие, които са обект на 
теорията на системите.  
- Автоматизирана система за продажбен мениджмънт. Сис-
темата за осъществяване на продажбения процес се нарежда сред най-
важните активи на бизнес организацията, които определят пряко резул-
татите от нейната дейност. Нейната ефективност определя приходите, 
печалбата, комуникационната дейност, процеса на получаване на па-
зарна информация и в крайна сметка – финансовата стабилност на биз-
неса и потенциала за неговото развитие. Тази система дава възмож-
ност за формулиране на продажбените цели и задачи, за избор на мар-
кетингова стратегия и разработване на планове за нейното изпълнение. 
В структурно отношение тя се изгражда от модули за анализ на пазар-
ната ситуация, състоянието на бизнес организацията, съществуващите 
възможности и заплахи, пазарния потенциал, ключовите клиенти и дос-
тавчици, потребителските сегменти. Ефективността на системата под-
лежи на одит посредством разнообразни методи („проникване” в продаж-
бения процес, пряко наблюдение на работата на системата, проучване на 
отчетната документация и документооборота, събиране на директна ин-
формация от клиенти и др.).  
- Интернет и интранет система за управление на продаж-
бите. Тази съвременна тенденция се свързва с необходимостта от об-
работка на големи бази данни, използването на нови методи за анализ, 
нуждата от бързина и точност на изчисленията, наличието на голям 
брой свързани компоненти (модули) на системата за управление. За 
решаване на тези задачи се прилагат модерни иновативни технологии, 
основани на облачни уеб услуги, където всички данни и софтуерът са 
разположени на отдалечени сървъри, свързани с една обща система за 
управление на продажбите. Осъществяването на този вид услуги, които 
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се предоставят от разстояние чрез интернет, се основава на обширно 
дисково пространство и подходящ софтуер. По такъв начин се реали-
зират редица ползи за продажбения процес като:  
• висока скорост на обработка и пренос на данни за продажбите; 
• достъп до огромно дисково пространство; 
• възможност за дистанционна работа с голям брой реални и по-
тенциални клиенти; 
• силно персонализиране на продажбите; 
• висока степен на сигурност и поверителност на данните; 
• снижаване на разходите по продажби; 
• използване на модерен софтуер без неговото придобиване; 
• автоматизиране управлението на продажбите на всички из-
пълнителски и мениджърски нива; 
• оценяване ефективността на продажбения персонал; 
• идентифициране и преодоляване на слабите връзки в продаж-
бения процес; 
• получаване на подробни отчети за продажбите по периоди; 
• гъвкавост на работното време на персонала по продажбите; 
• повишаване нивото на обслужване на продажбите; 
• устойчиво нарастване доходите на бизнес организацията. 
- Управленска система за осигуряване непрекъснатост на про-
цеса на продажби. За развитието на бизнес организацията е необходимо 
да се осигури устойчивост както на движението на стоки от производителя 
до дистрибутора и до крайния потребител, така и на поставянето на нови, 
по-високи продажбени цели. Тази непрекъснатост може да се осъществи 
чрез система за управление на продажбите, която е свързана на функци-
онално ниво със система за материално и нематериално стимулиране на 
персонала. В рамките на работните процеси важна роля се възлага, от 
една страна, на междинния контрол върху изпълнението на плановете за 
продажбите и крайните резултати, а от друга страна, се извършва непре-
къснат мониторинг на ключови индикатори за изпълнението на продажбе-
ните цели, който позволява своевременно да се идентифицират отклоне-
нията и да се направят необходимите корекции. 
- Релевантна структура на звеното за продажби. Основната 
функция на отдела по продажби цели извличане на максимална печалба 
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и минимализиране на разходите, във възможно най-кратък срок, при мак-
симално постигната степен на потребителска удовлетвореност. Затова не-
говото изграждане влияе пряко върху стабилността и ръста на продаж-
бите, пазарното покритие, пазарния дял и рентабилността на бизнес орга-
низацията. За осигуряване на релевантност формирането и оптимизира-
нето на неговата структура трябва да се основават както на резултатите и 
оценките от подробен анализ на външните и вътрешните фактори на кон-
кретния бизнес, така и на разработен план за реализиране на поставените 
цели и задачи на системата за управление на продажбите в бизнес орга-
низацията.  
Съвременното управление на продажбите се основава и на пос-
тановките на т.нар. „търговска математика”, които се отнасят до: 
- използване на основни икономически показатели за доход-
ност на продажбената дейност като брутна реализация, брутна печалба 
и нетен доход; 
- прилагане на методи за ценообразуване, основани на норма 
на печалбата или на търговска надценка; 
- клиентска информираност относно целите на препоръчител-
ните цени на продуктите; 
- категоризиране на персонала по продажбите. 
Друг проблем на съвременното управление на продажбите е 
липсата на универсален модел, който да обвързва показателите за про-
дажбите на различните управленски и организационни нива и да е адек-
ватен на нуждите на всяка бизнес организация. 
 
 
3. Целево-ориентиран модел на продажбения  
     мениджмънт 
 
На основата на макро- и микрохарактеристиките, на изведените 
от практиката закономерности при управлението на продажбите и най-
вече на стремежа към комплексно прилагане на представените съвре-
менни управленски подходи може да се предложи концептуален целево-
базиран модел с три равнища на измерване на резултатите от изпълне-
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нието на дезагрегираните цели на продажбената дейност. В неговата ос-
нова се поставят интеграцията и логическата връзка на функциите „про-
дажби”, „маркетинг” и „бизнес”. Ядрото представлява продажбеният ме-
ниджмънт, който превръща маркетинговата стратегия в изпълнение на 
маркетинговите цели (marketing performance) (вж. Фигура 1). 
 
 (Източник: Авторска разработка.) 
 
Фигура 1. Интегриран целево-ориентиран модел за управление на 
продажбите  
 
Този модел представя показателите за измерване на продаж-
бите като част от единна система за измерване, основавайки се на ло-
гическата връзка „продажби – маркетинг – бизнес”. Формират се двупо-
сочни връзки от първо, второ и трето ниво. На първо ниво се намира 
обвързаността на показателите за измерване на изпълнението на про-
дажбените цели с маркетинговите показатели – за продуктовата дивер-
сификация и иновациите, за дистрибуцията, за изпълнение на пазар-
ните цели. На второ ниво показателите за измерване изпълнението на 
маркетинговите цели се свързват с показателите за изпълнение на кор-
поративните цели в зависимост от вида на бизнес дейността на органи-
зацията – търговска, производствена, аутсорсингова и др. и на целите 
на бизнес мрежата, ако организацията членува в такава. Докато връз-
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ките от първо и второ ниво са преки, то на трето ниво се развива фун-
кционално индиректната, но неразривна обвързаност на показателите 
за продажбите с тези на бизнес организацията. Продажбите са основ-
ният фактор, без който не могат да се реализират маркетинговият микс 
и целите на бизнес организацията. 
 
(Източник: Авторска разработка.) 
 
Фигура 2. Ядро на интегрирания целеви модел  
 
В ядрото на този модел застава управлението на продажбения 
процес с неговите елементи (дейности), представени на Фигура 2, които 
за целите на измерването, анализа и оценяването се квантифицират с 
помощта на количествени и качествени показатели. 
Всеки от представените в ядрото на модела компоненти съдържа в 
себе си показатели за измерване изпълнението на продажбените цели. Ня-
кои от тях могат да съвпадат, имат различна степен на детайлизация.  
В рамките на модела, представен на Фигура 1, по отношение на 
връзките от I ниво по релацията „продажби – маркетинг” се разгра-
ничават две групи продажбени измерители: вътрешни и външни. 
Вътрешните се използват за измерване на продажбите вътре в орга-
низацията в рамките на звеното за продажби и на неговата връзка с 
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другите отдели. Външните показатели измерват условията на марке-
тинговата среда и усилията на отдела по продажби извън бизнес орга-
низацията, свързани с тях, като за улеснение могат да се групират (вж. 
Таблица 2). 
 
Таблица 2  
Външни показатели за управление на продажбите по групи 





Атрактивност на пазара 
Пазарен потенциал 
Поглъщаемост на пазара 
Показатели  
за конкурентоспособност 
Относително качество на обслужването 
Относителни приходи 
Относителни цени  
Относителни разходи 
Показатели за клиентите  
 
Удовлетвореност на клиентите 
Задържане на клиентите 
Лоялност на клиентите 
Рекламации от клиентите 
Осведоменост на клиентите 
Източник: По Best, 2005, p. 38. 
 
Според отношението им към фазите на продажбения процес тези 
външни и вътрешни показатели могат да се обособят като измерители за 
осъществяването на продажбения процес и за крайните резултати от 
продажбения процес, като връзката между тези два разреза е показана в 
Таблица 3. 
Най-общо основните роли на показателите за измерване на про-
дажбите са три – за проверка състоянието на продажбената дейност, 
за спазване на предварително приети стандарти и за усъвършенстване 
на продажбения процес.  
Тези връзки логично са много къси поради принадлежността на про-
дажбите към маркетинговия микс. Количествено измерими връзки тук са: па-
зарен дял – обем продажби, маркетингови разходи – ръст на продажбите, 
нетна маркетингова печалба – приходи от продажби и др. Качествено изме-
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рими връзки са: степен на постигане на маркетинговите цели – удовлетво-
реност на клиентите от обслужването. Съществуват и хибридно измерими 
връзки като степен на удовлетвореност на клиентите – брой рекламации 
през следпродажбения период.  
 
Таблица 3  
Примерни показатели според фазата на продажбения процес  
Отношение на  
показателите 
към средата 
Показатели за измерване 
осъществяването на продаж-
бите 
Показатели за измерване 






• закъснели доставки; 
• грешки в отчетността; 
• грешки в управлението на 
продажбената дейност. 
 
• чиста печалба; 
• приходи от продажби; 
• разходи; 
• рентабилност на продаж-
бите; 
• печалба на единица про-
даден продукт;  




• удовлетвореност на клиен-
тите; 
• сравнително качество на об-
служването и сервиза; 
• нови подходи за стимулиране 
на продажбите; 
• готовност за покупка на кли-
ентите;  
• възприемане на продуктите 
на организацията от потребите-
лите.  
• пазарен дял; 
• степен на задържане на 
клиентите; 
• ръст на продажбите на 
нови продукти; 
• приход от един клиент; 
• пазарен ръст. 
 
Източник: Адапт. по: Best, 2005, p. 40; Китова, 2009, р. 65. 
 
Важно е да се очертае и неотменната връзка между финансо-
вите и нефинансовите показатели за продажбите, която разграничава 
показатели за финансови ефекти от продажбите (напр. разходи, 
производителност и доходност) и показатели за нефинансови ефекти 
от продажбите (свързани с клиентите, вътрешните и външните про-
дажбени процеси и с персонала по продажбите). Те се развиват в три 
аспекта: финансови – финансови, финансови – нефинансови и нефи-
нансови – нефинансови показатели. 
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Връзките от II ниво касаят релацията „маркетинг – бизнес ор-
ганизация” и произхождат от връзката на маркетинговите и корпоратив-
ните цели. В това отношение свързани количествени измерители са: 
чиста маркетингова печалба – чиста печалба на организацията, марке-
тингови разходи – общи разходи и др., при които продажбите остават 
встрани, но влияят косвено. 
Връзките от III ниво по релацията „бизнес организация – про-
дажби” в представения модел се развиват индиректно в различни ас-
пекти, например между някои финансови показатели на бизнес органи-




Връзка между финансови показатели на ниво организация  
и показатели за оценка на продажбената дейност  
Финансови показатели за оценка ре-
зултатите на организацията 
Показатели за оценка на продажбената 
дейност 
Печалба от реализирани продажби Ръст на продажбите по пазари в % Относи-
телно качество на обслужването 
Чисти разходи Ръст на продажбите – общо 
Чиста печалба Степен на задържане на клиентите в % 
Разходи по продажбите Ръст на продажбите по групи стоки в % 
Оперативни разходи Дял на новите клиенти в % 
Чиста печалба преди такси и данъци Обем на продажбите в стойност 
Доходност на продажбите в % Неудовлетворени клиенти в % 
Източник: Авторска разработка. 
 
С показателите за продажбите в интегрирания модел могат да 
се измерват, анализират и оценяват степента на постигане на продаж-
бените цели, ефективността на продажбената дейност, приносът на 
продажбите за постигане целите на бизнес организацията и ефектите 
от продажбената дейност. В цялото им многообразие те съществуват в 
система, обединени помежду си от причинно-следствени връзки. Ха-
рактерно за тази система е, че показателите за продажбите могат да се 
агрегират на по-високо (мениджърско) ниво до един или два ключови 
показателя за цялостната продажбена дейност (напр. чиста печалба от 
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продажбите). От друга страна, мениджърските ключови показатели  мо-
гат да се дезагрегират на по-ниско (изпълнителско) ниво във вид на 
оперативни показатели, чрез които се измерват индивидуалният принос 
на всеки член на персонала по продажбите или приносът на отделните 
секции или звена за цялостния резултат от продажбите. Всяка бизнес 
организация определя ограничен брой ключови измерители, които са 
важни за нейните цели и развитие. 
Информационното осигуряване на интегрирания целеви модел 
може да се извърши посредством модерни софтуерни алтернативи, 
всяка от които се базира на комплексно синхронно движение на инфор-
мацията на всички изпълнителски и управленски нива. От такъв тип са 
системите 1C:Trade ERP за търговската дейност, с подсистема за плани-
ране на продажбите, CRM за проследяване на продажбите on-premise 
или в интернет-облак, с търговските модули Microsoft Dynamics 365 и 
Power BI, One Touch Retail (OTR), като интегрирана управленска система 
за управление на продажбите на дребно, модул „Продажби” на MACS® 





Представеното проучване поставя съвременните характеристики 
на продажбите и тенденциите в тяхното модерно управление като пара-
метри, придаващи нов цялостен облик на продажбения процес. В същото 
време те формират и основата за търсене на нови подходи за неговото 
управление. В тази връзка предложеният интегриран целево-ориентиран 
модел би могъл да се използва в българските бизнес организации, които 
осъществяват продажби, като управленски инструмент. Вземайки пред-
вид неговата универсалност, гъвкавост и адаптивност, той представлява 
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